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消費者理解に積極的でないとする調査結果も示される（Nagashima & Nagashima,  



















































の 3 点である。 
①に関しては、例えばGrönroos (1982, 1984), Parasuraman, Zeithaml, & Berry 
(1985, 1988) はサービス評価に関する嚆矢的な研究成果だが、いずれも評価は成果と
期待の差に基づくとの考え方、つまり「期待不一致モデル」（または一致不一致モデル）
に依拠している。これに対して、Cronin & Taylor (1992) はこの考え方に疑問を呈し、
Parasuraman et al. (1988) の SERVQUAL に対して、期待を含まないサービス評価
モデルとして SERVPERF を提示する。この中で、「期待値と実現値の差を取ること
で、満足概念との差を明確に打ち出せていない」とする。この指摘に基づくなら、CS




として、Parasuraman, et al. (1998) とBolton & Drew (1991) による期待の扱い方
を比較する。上述の通り、Parasuraman, et al. による枠組みは SERVQUAL と呼ば
れ、観測変数の全 22 項目に関して、成果から期待を差し引く操作を施す。すなわち
観測変数ごとに成果と期待の差異を計測し、その差分に対して 5 つの評価軸（因子）





Bolton & Drew (1991) の考え方に従うこととする。SERVQUAL は予め期待を差し








る傾向がある。このためParasuraman et al. (1988) のSERVQUAL の中で、期待を
差し引いた後の 22 指標の平均値はすべてマイナス値となっている。これに対して、

















総合的に把握されるべきものなのか――の 2 点である。 
1970 年代以降 CS に関する研究が進展し、上記①の論点に関連して多様なモデル
が生み出された。Tse, Nicosia, & Wilton (1990) は、CS (Customer Satisfaction) で
はなく、Consumer Satisfaction の用語を用いるとともに、これを「1 回の購買経験
に続く動的で多次元の主観的なプロセス」として概念化することを提案する。また、
以下のように指摘する。“Wilton and Tse (1983) presented evidence to show that 
satisfaction tends to be highly sensitive to the effect of a single consumption 
experience, while attitude tends to remain invariant to the experience. In addition, 
Oliver (1980) asserted that satisfaction may rapidly decay into attitude over time.” 




Tse, Nicosia, & Wilton (1990), Wilton and Tse (1983), Oliver (1980) の考え方はJCSI
のモデル構造とは相容れない。本研究は、JCSI のように特定企業・産業のサービス
評価や満足レベルを特定することが目的ではなく、CS がいずれの要因と深く結びつ
くか検証することを主目的の 1 つとしている。複数回の体験とすると、CS 及び個別
要素の印象が、経験間を跨いで融合することにより、個別要素と CS との関連があい









う。例えば、Mittal, Ross, & Baldasare (1998) は単一のCS 指標を分析に用いてお
り、必ずしも多次元である必要はないとする。LaBarbera & Mazursky (1983), Kekre, 
Krishnan, & Srinivasan(1995), Yi(1990) といった先行研究においても、単一指標と
しての CS を Overall Satisfaction として問う質問形式を用いる。本研究では、複合
的要因によって、多次元として捕捉されるCS と 1 指標で単刀直入に尋ねる総合満足
度の双方を定量的に把握し、両者の相関を把握することを試みる。その上でこの結果









―の 3 グループを想定し、これらのグループ（因子）が総合評価としてのCS に影響
するモデル構造を仮定する。 
まず、上記(a)の「体験の良さ」を構成する個別要素を特定する目的で、事前調査と
して Critical Incident Technique（以後、CIT とする）による定性調査を実施した。
これにより、個別要素の候補群を特定している。具体的には、よく覚えている 3 カ月
以内の外食体験（ファミリーレストランまたはファストフード店）に関し、体験の総




は、それぞれ 20 人、10 人を対象とするフォーカスグループ・インタビューによって、
CIT を実施した。 
この結果、総合評価に影響する個別要素を以下 14 項目にまとめることができた。
すなわち、「1. 店舗の立地」「2. 待ち時間（入店から注文まで）」「3. 店員・スタッフ
の応対」「4. 待ち時間（注文から提供まで）」「5. 飲食物の美味しさ」「6. メニューの
豊富さ」「7. 店内の清潔感」「8. 店内の雰囲気（装飾・BGM 等）」「9. 座席の快適さ
（椅子・テーブル・空間）」「10. 他の客層（身なり・態度等）」「11. 禁煙分煙の配慮」































要素の項目群」「因子 2：知覚価格コストに該当する 3 要素の項目群」「因子 3：予想












後の因子負荷量を示している。因子間の相関係数は、因子 1, 2 間で 0.756、因子 1, 3
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ただし 𝛽𝛽�：構成概念から観測変数𝑖𝑖への非標準化係数 





＜図表 1＞ 次元の特定（因子抽出）：因子負荷量による 
 
（注）因子抽出:最尤法、回転: Kaiser の正規化を伴うプロマックス回転、5 回の反復で収束。 
因子負荷量が 0.4 以上のセルに網掛けを付している。 
 




グループ①の中で、11 番目の「禁煙・分煙の配慮」の全体和との相関が 0.403 であり、
他項目よりも全体和との相関が顕著に低い。また、この項目を除外した際のα係数は




ここで、各構成概念の収束妥当性を確認する。Fornell & Larcker (1981) は
Convergent validity（以下、収束妥当性とする）の確認において、Average variance 
extracted（平均分散抽出、以下AVE とする）、及び当該構成概念に関するパス係数の
t 値を用いることを推奨する。サービス品質を階層構造としてモデル化することを試
みたBrady & Cronin (2001) もAVE を用いて収束妥当性を評価する。なお、Fornell 
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  ただし 𝛾𝛾�：構成概念から観測変数 iへの非標準化係数 
         𝑒𝑒��：観測変数𝑖𝑖の誤差分散 
 
 グループ①～③のAVE を計算すると、それぞれ 0.587, 0.595, 0.957 となり、Fornell 







 前項の検討に基く 2 段階因子モデルを、図表 2 で示される共分散構造モデルとして
設定する。 
 



































妥当性のもう 1 つの概念、及び判断基準とされる弁別妥当性は、AVE が Shared 
Variance（以後、SV とする）を上回ることをもって、弁別妥当性を認定する研究例
が多い（Brady & Cronin 2001 等）。図表 3 は、対角要素がAVE、非対角要素がSV
を示し、すべてのケースでAVE＞SV となっていることがわかる。つまり 3 構成概念
すべてに関して弁別妥当性が確認される。 


















＜図表 3＞ 弁別妥当性の確認： 
Average Variance Extracted, Shared Variance による 
 
（注）対角要素が当該構成概念（潜在変数）のAverage Variance Extracted、非対角要素が 








































③ (b)の知覚価格コストの CS への影響は、インドで最大で、日本で最少となる。
また、(c)の事前予想の影響は、日本とベトナムで(a)体験全体評価の半分程度の
影響が確認される一方、インドでは有意にマイナスである。 













 第 3 に、事前予想とのずれのCS への影響は日本、ベトナムでほぼ同程度で正であ
る一方、インドでは有意に負となった点である。Oliver (2010) は、”Pleasant 
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